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Es muss nicht immer Conjoint sein!

Kundensegmentierung als Basis des neuen Preissystems der Deutschen Bahn
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mit dem bestehenden Preissystem

durch zahlreiche Studien erforscht
und allgemein hin bekannt. Die fehlende
Preistransparenz und -logik stellt ein groB3es
Hemmnis fUr eine starkere Bahnnutzung
dar. Kunden der DB und Nichtkunden
beklagen gleichermal3en, dass die Bahn im
Vergleich zu alternativen Verkehrsmitteln
zu teuer ist. Hinzu kommt oft auch eine
fehlende Preissicherheit fiir den Kunden.
An diesen Schwéchen setzt das neue Preis-
system und Erlésmanagement im Per-
sonenverkehr (PEP) an, welches zum
15.12.2002 eingefiihrt werden soll.
® Degressive Normalpreise: Durch die bis-
her lineare Preisbildung mit einem konstan-

Seit Jahren sind die Probleme der Bahn
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ten Pfennigsatz pro Kilometer wird dem
Pkw gerade auf mittleren bis langeren
Strecken Vorrang gegentiber der Bahn
gewahrt. Zuklnftig werden die Preise mit
zunehmender Entfernung sinken, das heift
der Preis pro km wird im Normalpreis
reduziert.

@ Sonderpreise, prozentual abgeleitet vom
Normalpreis: Diese basieren auf dem Vor-
auskauf des Tickets und einer Bindung auf
einen festzulegenden Zug. Hierbei gilt: Je
starker die Restriktion, desto starker der
Preisnachlass. Die Sonderpreise kbnnen
zudem mit allen anderen Rabattkompo-
nenten kombiniert werden.

@ Attraktive Angebote fur Mehrpersonen-
Gruppen und Familien: Ein Mitfahrerrabatt
von 50 Prozent sowie kostenlose Mitnah-
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me von Kindern bis 14 Jahre in Begleitung
ihrer Eltern stellt sicher, dass die Bahnpreise
sich an den effektiven Preisen des Pkw als
Hauptwettbewerber orientieren.

@ Neue BahnCard: Diese wird im Eintritts-
preis erheblich gesenkt und gewahrt einen
einheitlichen Rabatt von 25 Prozent, und
zwar sowohl auf den Normalpreis als auch
auf die Sonderpreise des Fernverkehrs.
Damit ist sichergestellt, dass ein BahnCard-
Kunde in jedem Fall immer ein Viertel glin-
stiger fahrt als ein Kunde ohne BahnCard.
Unterstltzt wird die BahnCard-Regelung
durch eine groBzugige Familienkom-
ponente.

Die dargestellten Komponenten des neuen
Preissystems sind Ergebnis umfangreicher
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Simulationsrechnungen, die auf Basis einer
nutzenorientierten Segmentierung des Rei-
senden-Marktes vorgenommen wurden.
Nachfolgend sollen die Uberlegungen zu
dieser Vorgehensweise dargestelit werden.

Nutzensegmentierung -
Anforderungen und
Implementierungshiirden beim
praktischen Einsatz

Seit Ende der 60er Jahre hat sich die
Erkenntnis durchgesetzt, Kunden idealer-
weise 50 in Cluster zusammenzufassen,
dass diese jeweils durch ein einheitlich
primdres Kundenbed(irfnis beschrieben
werden konnen. Dieses Vorgehen klingt
schon deshalb schliissig, weil es originre
Aufgabe des Marketing ist, Produkte zu
entwickeln, welche die Anspriiche der Ziel-
kunden und deren Zahlungsbereitschaften
maglichst genau treffen. Trotzdem hat sich
die Benefit-Segmentierung nicht schlagar-
tig durchgesetzt. Hierfur gibt es handfeste
Griinde:

@ In der Regel handelt es sich bei Nutzen-
segmenten um ein Gebilde, das fur die Mit-
arbeiter der Marketingabteilungen und das
Management im Vergleich zu soziodkono-
mischen Faktoren kaum direkt erfassbar
und handhabbar ist. Die Vorstellung zu
einem Kunden im Alter von 45 bis 60 Jah-
ren ist konkreter als zu der Grup-

KURZ

FASSUNG

Die Konzeption des neuen Preissystemns der Bahn erfolgt auf Basis einer Nutzenseg-
mentierung, die neben den Kundenpréferenzen fiir die Merkmale Preis, Zeit und Kom-
fort auch den Flexibiltatsanspruch integriert. Grundlage fiir die Nutzensegmentierung
ist ein mehrstufiges hierarchisches Conjoint Measurement. Eine Zielsetzung der DB
bestand in der Gewinnung weiterer Erkenntnisse Uber die ermittelten Kundenseg-
mente innerhalb von bestehenden und kontinuierlichen Marktforschungserhebun-
gen. Zur Reproduktion der Nutzensegmente in weiteren Marktforschungsstudien bie-
ten sich — im Vergleich zum Conjoint Measurement — einfachere Verfahren wie Abfra-
gen Uber Konstantsummenskalen an. Dadurch sind Zeit- und Kosteneinsparungen
mdglich. Beim Einsatz von kompositionellen Verfahren wie der Konstantsumme ist
eine sorgfaltige Beschreibung aller Merkmalsauspragungen durch Ankerpunkte eine
wesentliche Voraussetzung fir eine valide Abbildung der Nutzensegmente.

den, fallt ein Infragestellen der Ergebnisse
durch Skeptiker im Unternehmen leicht.

@ Die Messung der Kundenbedrfnisse ist
sehr anspruchsvoll und oft uneinheitlich.
Durch die Weiterentwicklung von sehr leis-
tungsfahigen Instrumenten der Praferenz-
forschung ist die methodische Basis flr die
Benefitsegmentierung nach und nach aus-
geweitet worden. Insbesondere die Weiter-
entwicklungen des Conjoint Measurements
im Zusammenhang mit computergestiitz-
ten persénlichen Befragungen bilden eine
gute Grundlage hierfur. Empirische Unter-
suchungen Uber die Verwendung dieses
Messinstrumentes geben auch Hinweise
darauf, dass der Conjoint Measurement-

Ansatz hdufig fur Fragestellungen der Seg-
mentierung herangezogen wird.

@ Unabhangig von der methodischen
Grundlage ist festzustellen, dass Unterneh-
men vielfach mehrere Segmentierungsfor-
men nebeneinander nutzen. Dies liegt
einerseits in den jeweils projektspezifischen
Fragestellungen (und den damit verbunde-
nen ebenfalls spezifischen Clustervariablen)
begriindet. Andererseits wird eine Cluste-
rung hdufig als added value durch das
Marktforschungsinstitut angeboten, ohne
dass beim Prozess die Mitarbeiter des
Unternehmens integriert sind.

Diese Hindernisse in Entwicklung und Ver-
wendung einer Nutzensegmentierung tref-

pe der , Komfortorientierten Kéu-
fer". Eine nutzenorientierte Ziel-
gruppenbetrachtung ist naturlich
auch deshalb schwieriger, weil
die soziodkonomische Betrach-
tungsweise eine lange Tradition
hat und von den Mitarbeitern
verinnerlicht wurde.

® An der fehlenden Ansprechbar-
keit der Segmente scheitern eine
Vielzahl von Segmentierungen.
Wenn es nicht gelingt, die
(potenziellen) Kunden konkret
anzusprechen, hilft auch das
quantifizierte Wissen tiber ein
lukratives Segment wenig (siehe
Abbildung 1). AuBerdem ist es
maglich, dass sich keine stabilen
Segmente in den Kundendaten
identifizieren lassen. Bei der Viel-
zahl der Clusteralgorithmen, die
derzeit durch die géngigen Statis-
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Abbildung 1: Segmentierungsdilemma bei der Benefit- und soziookonomischen
Segmentierung
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gleichzeitig das Merkmal , Tarif-
konditionen” in das Conjoint-
Design aufzunehmen, stellt eine
methodische Herausforderung
dar. Fir das Merkmal Flexibilitat
bestimmt der Befragte die Aus-
pragungen selbst (je nach sei-

nem personlichen Evoked Set).

Die Unterschiede manifestieren
sich in den individuellen Nutzen-

werten der Befragten. Letztend-
lich ist damit nicht auszusch-

lieBen, dass ein relatives Merk-

malsgewicht von 20 Prozent je
nach Befragtem eine unter-

schiedliche Bedeutung und Aus-
sagekraft enthalt, je nachdem,

wie viele Taritkonditionen damit
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verbunden sind.
Flr die Segmentierung war es
deshalb erforderlich, das relative

Abbildung 2: Hierarchischer Aufbau des Conjoint-Measurements

fen zum GroBteil auch auf die Deutsche
Bahn zu, auch wenn die obengenannten
Problembereiche unterschiedlich stark
gewichtet waren. Bereits 1996 fand eine
erste Untersuchung zur Nutzensegmentie-
rung im Fernverkehr statt, welche erste
Anhaltspunkte zu den zentralen Nutzendi-
mensionen aus Kundensicht lieferte: drei
Segmente mit der Beschreibung Preis-,
Zeit- und Komfortorientierung. Diese Er-
kenntnisse fanden aber nur einen geringen
Eingang in die Marketingentscheidungen.
Bei Beginn des Projektes konnte vom Team
nicht auf eine Segmentierung zurtickge-
griffen werden, die zwei wesentliche
Anforderungen fur die Neukonzeption des
Preissystems erfUllt: (a) eine Nutzenorientie-
rung auf der Basis von reprasentativen
Bahnverbindungen als Grundlage fur die
Quantifizierung von Preissensitivitat und
(b) Abbildung der Sensitivitat von (potenzi-
ellen) Kunden auf Einschrankungen der
Reiseflexibilitat (Tarifkonditionierung).

Ein wesentliches Ziel der von uns durchge-
fihrten ersten Untersuchung bestand
daher in der Identifikation von Clustern, die
beide Aspekte abdecken. Da eine a priori-
Segmentierung fur die gegebene Frage-
stellung nicht moglich war, wurde die
Ermittlung von individuellen Teilnutzen-
werten angestrebt.

Auf der Basis eines relationsspezifischen
Designs wurde ein traditionelles Conjoint
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Measurement durchgeftihrt (Ranking von
Vollprofil-Karten, telefonische Interviews
mit vorherigem Zusenden der Conjoint-
Karten, hierarchischer Aufbau des Con-
joints).

Hierflr war neben forschungsékonomi-
schen Gesichtspunkten die Anforderung,
einheitliche Rahmenbedingungen flr eine
Segmentierung zu bieten, maBgeblich.
Die gekoppelten Anfarderungen, dber
individuelle Teilnutzenwerte eine Basis fur
die Segmentierung zu schaffen und

Gewicht des Merkmals Flexibi-

litat nicht in die Clusteranalyse
einzubeziehen, stattdessen Informationen
Uber die Nichtakzeptanz von Tarifkondi-
tionen aus direkten Fragestellungen zu
integrieren. Aus diesem Grund wurde ein
mehrstufiges hierarchisches Modell fur die
Befragung gewdahlt. Obwohl dies in der
Praxis haufig anders zu beobachten ist,
ergibt sich dabei aus didaktischen wie aus
inhaltlichen Griinden zwingend ein bot-
tom-up-Ansatz (zunachst untergeordnete
Conjoints, dann der Hauptconjoint; siehe
Abbildung 2).
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Abbildung 3: Charakterisierung der Kundensegmente hinsichtlich Preis-

sensitivitit und Flexibilitatsanspruch
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Durch dieses Vorgehen konnten fir den
Fernverkehr funf stabile Kundengruppen
identifiziert werden. Die Reliabilitit der
Ergebnisse wurde durch unterschiedliche
Prifverfahren sichergestelit. Die Ser-Seg-
mentierung stellt eine Erweiterung der
bestehenden drei Kernsegmente (Preis-,
Zeit- und Komfortorientierung) um das
Merkmal Flexibilitat dar. Fir die Konzeption
des neuen Preissystem ist neben der Identi-
fikation der Cluster entscheidend, dass eine
signifikante Korrelation zwischen der Preis-
sensitivitat und dem Flexibilitatsanspruch
der Reisenden besteht (siehe Abbildung 3).
Dies stellt eine wesentliche Voraussetzung
fr ein effizientes Fencing dar, das heit
Trennung von Kundenclustern mit ahnli-
cher Zahlungsbereitschaft gegentiber
Clustern mit hoherer oder geringerer
Zahlungsbereitschaft.

Die transaktionsbezogene Clusterung
(Messung der Merkmalswichtigkeiten
bezogen auf eine konkrete Reise) steht
grundsatzlich nicht im Widerspruch zu

CRM-Bestrebungen der Bahn. Diese ver-
langen eine 360°-Sicht auf mégliche Ziel-
gruppen und damit Uber samtliche Trans-
aktionen eines Kunden. So ist die Merk-
malswichtigkeit fir Preis, Zeit und Komfort
stark abhangig von dem Reiseanlass des
Kunden. Weiter ist bekannt, dass etwa 90
Prozent der Reisenden des Fernverkehrs
nur einem Reiseanlass zugeordnet werden
kdnnen (vorhergehende Aufteilung der
Reisen Uber 100 km einfache Strecke der
letzten 12 Monate auf die Reiseanldsse
Geschaft, Privat und Pendler). Dies spricht
fur relativ stabile Praferenzmuster — auch
unter der MaBgabe einer 360°-Sicht auf
den Kunden.

Der Paradigmenwechsel in der Segmentie-
rungssicht hat weitreichende psychologi-
sche und organisatorische Konsequenzen.
Dieser verlangt von der Marketingmitarbei-
tern und den Entscheidern im Unterneh-
men eine neue Sicht. SchlieBlich ist zu
erwarten, dass die Segmentierung nach
dem Kundennutzen zu anderen Ergebnis-

sen als eine Segmentierung nach soziodko-
nomischen Faktoren kommt.

Reproduktion der Nutzen-
segmente unter Verzicht auf
aufwendige Conjoint-Unter-
suchungen

Da die Deutsche Bahn neben Ad-hoc-
Studien eine Reihe von kontinuierlichen
Marktuntersuchungen durchfiihrt, besteht
eine weitere Zielsetzung darin, eine Repro-
duktion der Segmentierungsergebnisse zu
realisieren. Bereits in einem friiheren Bei-
trag konnte gezeigt werden, dass komposi-
tionelle Verfahren (zum Beispiel mit Hilfe
von Konstantsummenskalen) eine gute
Erganzung zu einem Conjoint Measure-
ment darstellen, wenn dieser hierarchisch
aufgebaut ist. Im aktuellen Zusammen-
hang stellt sich daher die Frage, ob und in
wie weit es maglich ist, zum Beispiel Kon-
stantsummenskalen als volistandigen
Ersatz fur Conjoint Measurement einzuset-

Andreas Kramer
Managementberatung AG
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Strategie-Entwicklung beginnt vor dem Fragebogen ...

Dr. Andreas Kramer
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The concept of the new pricing system of the Deutsche Bahn is based on a benefit
segrmentation that integrates customer preferences for price, time and comfort, but
also the demand of flexibility. Base for the benefit segmentation is a multistage hier-
archical conjoint measurement. One goal was to increase knowledge of customer
segments within existing and continous market research investigations. For further
studies re-producing of the benefit segments with simpler methods — as conjoint
measurement - like constant-sum scales should be considered for minimizing time
and cost. Using a compositional method like constant-sum an exact description of all
characteristics via anchoring points is an essential requirement for a valid depiction

of the benefit segments.

zen. Sollte dies gelingen, ergibt sich unter
anderem der Vorteil, dass Gber eine einheit-
liche Segmentierung ein Anker zwischen
den verschiedenen Marktforschungsstudi-
en hergestellt werden kénnte, mit dessen
Hilfe eine weitreichende Beschreibung der
Kundensegmente maglich wird. Neben
diesem inhaltlichen Informationsgewinn
der Vernetzung verschiedener Marktfor-
schungsinstrumente sind entsprechende
forschungsokonomische und -praktische
Aspekte als Vorteile einer einfachen Seg-
menterfassung zu erwédhnen. So sind zum
Beispiel Conjoint-Erhebungen in der Feld-
arbeit sehr kostenintensiv (perstnliche
Laptop-Interviews sind mindestens sechs-
bis siebenmal teurer als Selbstausfullerfra-
gebogen) und nicht immer automatisch in
die methodische Forschungslandschaft
schon bestehender Erhebungsinstrumente
zu integrieren (zum Beispiel im Falle von
Selbstausfullerinterviews bei Kundenzufrie-
denheitsbefragungen in den Zuigen).
Nachfolgend werden einige Ansétze als

Alternativen zum Conjoint Measurement
dargestellt sowie eine vergleichende quali-
tative Bewertung vorgenommen.

Die einfachste Art der Segmentierungs-
erhebungsmethoden stellt der ,, Self-Expli-
cated-Approach” dar, die Selbsteinschat-
zung durch den Befragten. Dieser beson-
ders pragmatische Ansatz beinhaltet
jedoch nur eine relativ geringe Information
Uber die echte Verkehrsmittelwahlent-
scheidung und die Gewichtung der Fakto-
ren darin. Eine bessere Abbildung der
eigentlichen Verkehrsmittelwahl st sich
durch den Einsatz von Methoden wie der
Konstantsummenskala erzielen. Hierbei
verteilt der Befragte eine konstante Anzahl
von Punkten auf die fir eine Reise ent-
scheidenden Merkmale Preis, Zeit, Kom-
fort und Flexibilitat nach deren Bedeutung.
Werden die Reisemerkmale lediglich auf-
geflihrt, ohne konkrete Merkmalsauspra-
gungen zu nennen, bleibt jedoch offen,
welches Verstandnis der Befragte jeweils
von den Merkmalen hat. Zu diesem Zweck

empfiehlt es sich, die abzufragenden
Merkmale jeweils durch die Darstellung
von Ankerpunkten zu unterstitzen und
somit ein einheitliches Verstandnis der
Merkmalsspanne bei allen Befragten zu
bewirken. Die Punkte der Konstantsumme
werden dann nicht mehr fur die Wichtig-
keit eines Merkmales vergeben, sondern
fUr die Bedeutung der Verbesserung von
einem schlechten auf ein besseres Anker-
punkt-Niveau. Zusatzlich kann die Trenn-
scharfe dieser Methode durch ein Ranking
verbessert werden, in dem vor der Vergabe
von Punkten zundchst die wichtigste Ver-
besserung angegeben wird. Das zusétzli-
che Ranking konditioniert den Befragten
darauf, beim wichtigsten Merkmal die
meisten Punkte in der Konstantsumme zu
vergeben (siche Abbildung 4). Die inhalt-
liche Vergleichbarkeit der Ergebnisse
zwischen Conjoints und Konstantsum-
menskalen spricht fUr dieses Instrumenta-
rium. Lassen sich aus den Teilnutzen-
werten des Conjoints relative Merkmals-
gewichte errechnen, wird das gleiche
Ergebnis bei der Konstantsumme durch
die Vergabe von Punkten erzielt.

Die Auswirkungen, die die Darstellung von
Ankerpunkten der Merkmalsspannen hat,
sollen an folgenden Zahten verdeutlicht
werden, die aus zwei aufeinanderfolgen-
den kontinuierlichen — und damit ver-
gleichbaren — Kundenzufriedenheitsstudi-
en stammen. In der ersten Studie wurde
eine Konstantsumme ohne Darstellung
der Ankerpunkte verwendet, in der zwei-
ten Studie wurden Ankerpunkte darge-
stellt.

Verbesserung

1. 2.
Wichtigste Wichtigkeit der
Verbesserung Verbesserung
ankreuzen 0O=gar nicht wichtig

100= sehr wichtig

Nur 1 Kreuz Summe= 100

(Zugart, Klasse,
Umsteigen etc.)

Einmal umsteigen

Ohne Umsteigen

ohne Umsteigen

Reisezeit 3 Stunden 2 Stunden 1 Stunde weniger

vom Start-Bahnhof Fahrzeit - - -
bis zum Zielbahnhof

Bequemlichkeit/ Fahrt im Interregio, Fahrtim ICE Fahrtim ICE

Komfort 2. Klasse 1. Klasse 1. Klasse ---

der Reise

Festlegung auf
einen bestimmten Zug
(Tag, Reisezeit notwendig)
3 Tage Vorkauffrist

Keine Festlegung
auf einen bestimmten
Zug notwendig
Keine Vorkauffrist

Flexibilitat

Preis pro Person 130 DM 80 bM Preis 50 DM

fur den Fahrschein pro Person pro Person geringer -—--
Flexibilitat Eingeschrankte Keine Einschrankung Keine Einschrankung

bei der Festlegung Flexibilitat: der Flexibilitat: und damit volie ---

Summe = 100

Abbildung 4: Konstantsummenskala mit Ankerpunkten fiir eine Reise von 300 km
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Privatreisen
Kundensegmente Konstantsumme
in % ohne Ankerpunkte
Preissensible 58
Zeitsensible 17
Komfortsensible 25

Abbildung 5: Kundensegmente (auf drei Kerncluster reduziert) nach Reiseanlassen (Angaben in %)

Es zeigt sich eine deutliche Verschiebung
der GroBenordnung der gefundenen
Segmente — besonders bei den Kunden-
segmenten der Privatreisenden.

Reliabilitat und Validitat
der Praferenzmessung und
Segmentlésungen

Fur die Uberpriifung der Validitat und
Reliabilitat der Ergebnisse ergeben sich
eine Reihe von Ansatzen:

@ Bei einer exakten Abbildung der Preis-
sensitivitat durch das relative Gewicht des
Merkmals Preis sind starke Korrelationen
zwischen dem relativen Gewicht des Prei-
ses (Konstantsumme) und der einge-
schatzten (projizierten) Nutzung von Preis-
gruppen plausibel (,Bitte verteilen Sie lhre
Reisen mit der DB auf die Preisgruppen
Grund- sowie Sonderpreise! “). Die Korre-
lationsanalyse deckt diesen linearen
Zusammenhang klar auf. Hohe Signifikan-
zen (99 Prozent Sicherheitswahrscheinlich-
keit) bestehen fir die negative Beziehung
zwischen Preiswichtigkeit und Grund-
preisanteil sowie die positive Korrelation
der Preiswichtigkeit mit dem niedrigsten
Sonderpreis. Dies spricht fur eine hohe
inhaltliche Validitat.

@ Als Ergebnis einer relationsbezogenen
Conjoint-Studie (1999) ergab sich eine mit
zunehmender Anzahl von Fernverkehrsrei-
sen abnehmende Bedeutung des Preises in
der Verkehrsmittelwahl, wahrend die
Bedeutung des Merkmals Reisezeit
zunahm. Dieser Zusammenhang wird
auch bei Verwendung der Konstantsum-
menfrage deutlich: Die durchschnittliche
Wichtigkeit des Preises nimmt von etwa
30 Prozent (Low User, 1 -5 Reisen p.a.)
auf 15 Prozent (Heavy User, >24 Reisen
p.a.) deutlich ab.

® Die Clusterungen auf Basis Conjoint
Measurement und Konstantsummenskala
kommen zu dhnlich groBen Gruppen.
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Konstantsumme
ohne Ankerpunkte
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Auch die Bedeutung der jeweiligen Merk-
malswichtigkeiten nach Reiseanldssen
wird in vergleichbaren GroBenordnungen
abgebildet (bei Privatreisenden dominiert
der Anteil der Preissensiblen mit etwa 60
Prozent, wahrend Geschaftsreisende ein-
deutig dem Merkmal Zeit Vorrang einrdu-
men).

Erfahrungen mit dem
Konstantsummenansatz
im Personenverkehr der
Deutschen Bahn

Vor dem Hintergrund der bisherigen empi-
rischen Untersuchungen kann festgestellt
werden, dass Conjoint Measurement nach
wie vor die Uberlegene Methodik darstellt,
um eine Nutzensegmentierung durchzu-
fiihren. Wenn es jedoch darum geht, ein-
mal identifizierte Segmente in weiteren
Analysen zu reproduzieren, sind mit dieser
Methodik sowohl hohe Kosten als auch
Schwierigkeiten in der Durchfiihrung der
Befragungen verbunden (zum Beispiel bei
Telefoninterviews oder Zufriedenheitsana-
lysen auf Basis standardisierter Frage-
boégen zum Selbstausfullen).

Als Alternative kann eine Konstantsum-
menabfrage genutzt werden. Zu brauch-
baren Ergebnissen gelangt man fur das
konkrete Beispiel der Verkehrsmittelwahl-
entscheidung aber nur dann, wenn bei der
direkten Abfrage des Merkmals auch kon-
krete Auspragungen enthalten sind. Damit
nahert sich diese Methodik dem Conjoint
Measurement an, sie wird aufwendiger.
Dieses von der Deutschen Bahn entwickel-
te und mehrfach eingesetzte Instrumenta-
rium bringt jedoch den Vorteil mit sich,
dass es sich mit vertretbarem Aufwand in
bestehende kontinuierliche Marktfor-
schungen der DB integrieren ldsst, eine
CM-ahnliche Informationsdichte enthalt
und zu guten Segmentierungsergebnissen
fuhrt.

AbschlieBend eine Bewertung der vorge-
stellten Segmentierungserhebungsmetho-
den aus Marktforschungssicht der Deut-

Pendlerreisen

"

schen Bahn: Entscheidend ist hierbei die
Fragestellung, welcher Design- und Erhe-
bungsaufwand erforderlich ist, um ein
angestrebtes Qualitatsniveau zu gewahr-
leisten.

Aus Sicht der Deutschen Bahn macht eine
Nutzung von Conjoint zur Reproduktion
der identifizierten Kundensegmente in
kontinuierlichen Studien forschungséko-
nomisch keinen Sinn. Effizient erscheint
die Verwendung des beschriebenen Kon-
stant-Summen-Skalenansatzes (mit Anke-
rung der Merkmalspramissen) - folglich
auch unter der forschungsékonomischen
MaBgabe , Es muss nichtimmer Conjoint
sein!”
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